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 Abstract 
The goal of this diploma thesis is to devise marketing plan for newly emerging accoun-
ting company. In the first part of this thesis is described theory of marketing planning. 
The second part deals with analysis of the current state of the business and marketing 
plan proposal. 
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Abstrakt 
Hlavním předmětem diplomové práce je vypracování marketingového plánu pro nově 
vznikající společnost podnikající v účetnictví. První část se zabývá teorií marketingové-
ho plánování. Druhou část tvoří analýza současného stavu podniku a návrh marketingo-
vého plánu. 
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Úvod  
Tvorba marketingového plánu není snadnou úlohou, její zpracování však přináší mnoho 
výhod. Z marketingového plánování lze získat mnoho užitečných informací, které na-
pomáhají volbám řešení při nejrůznějších rozhodovacích procesech.  
Tato diplomová práce popisuje téma marketingového plánování na modelu nově 
vznikající firmy zabývající se poskytováním služeb v oblasti účetnictví. Jež bylo zvole-
no právě kvůli podnikatelským plánům autorky této práce, časový horizont plánované 
realizace podnikání je ohraničen rokem 2016. 
Následující text se člení do tří částí. První část obsahuje rešerši, v druhé lze najít 
vlastní analýzu a jako třetí je popsána návrhová část. 
Rešerše excerpuje podstatné teoretické poznatky související s marketingovým plá-
nováním. Uvádí důležité myšlenky a kvůli přehlednosti a snazšímu pochopení se nevy-
hýbá ani grafickým znázorněním a přehledům.  
V rámci analýzy jsou uvedeny zvolené postupy a jejich výsledky. Vzhledem 
k různým deformacím vznikajících na trzích je nutné analyzovat externí prostředí 
a vyjasnit si také, jaké by mělo být interní prostředí, segmentovat potenciální budoucí 
zákazníky, či zvolit strategii jejich získávání. Neméně důležité je analyzovat konku-
renční prostředí podle vybraných kritérií a po té zvolit nejvhodnější lokalitu jako střed 
zájmu. 
V poslední části jsou popsána doporučení, možné postupy a návrhy řešení dané 
problematiky. 
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1 Vymezení problému a stanovení cílů a metod 
Vzhledem k různorodým podmínkám na trhu, požadavkům zákazníků, ke konkurenč-
ním strategiím, internímu a externímu okolí podniku a dalším specifickým zvláštnostem 
trhu je pro každého začínajícího podnikatele výhodné zpracování marketingového plánu 
ještě před započetím podnikání. A to obzvláště kvůli rizikům, která nemusejí být na 
první pohled zřejmá, přestože mají podstatný vliv na celý průběh účasti na trhu. Dále 
lze na základě analýz, jež jsou součástí marketingového plánování, přizpůsobit budoucí 
strategii podmínkám trhu a zvýšit tak šanci konkurenceschopnosti a úspěchu podnikání.  
Při tvorbě marketingového plánu byly zahrnuty metody spočívající v analyzování 
vnějšího i vnitřního prostředí podniku, konkrétní příklady představují analýza PESTLE, 
Porterova analýza pěti konkurenčních sil, SWOT analýza a dotazníkové šetření. 
1.1 Stanovení cíle práce 
Cílem práce je vytvořit marketingový plán pro nově vznikající společnost podnikající 
v oblasti účetnictví. 
Důraz je také kladen na naplnění dílčích cílů spočívajících ve zjištění zásadních 
trendů na trhu, chování konkurence a zákazníků, přičemž nesmí být opomenuty vlastní 
specifika založení podnikání. 
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2 Marketingový plán 
Tato kapitola charakterizuje vybrané pojmy z oblasti marketingového plánování pro 
snazší pochopení odborné terminologie v dalším textu a je souhrnem teoretických vý-
chodisek využitých v analytické části. 
2.1 Marketing 
Marketing byl definován mnoha autory, z nichž každý měl svůj specifický pohled, 
a proto vzniklo mnoho teorií, popisujících k čemu je potřeba jej využívat. 
Příkladem je následující vymezení: „Marketing definujeme jako společenský proces 
a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují jednotlivci a skupiny své potřeby 
a přání v procesu výroby a směny produktů a hodnot.” (Kotler, 2007b, s. 39) 
Tito odborníci obsáhli celou škálu možností využití marketingu a to nejen pro ma-
nažerské, tedy podnikatelské účely, nýbrž i pro koncové spotřebitele. Podle této definice 
jde o uspokojování potřeb výměnou za jinou hodnotu, či měnu, nevyjímaje i směnu 
produktu za produkt. Zrovna tak dochází k navázání kontaktu a komunikaci s osobami 
preferujícími jiné hodnoty, s nimiž musíme vyjednávat, abychom dosáhli směny, a tedy 
využívat svých komunikačních schopností. 
„Marketing se ve stále zvýšené míře stává nedílnou integrací úspěchu v podnikání 
firmy. Jako aplikovaný vědní obor je marketing součástí managementu a zahrnuje širo-
kou škálu těch činností, které jsou zaměřeny na vytváření podmínek pro realizaci smě-
ny.“ (Foret, 2001, s. 3) 
„Marketing je založen na vztazích se zákazníky. Znamená uvědomělé, na trhu ori-
entované vedení firmy a organizace, kdy zákazník je do jisté míry alfou i omegou podni-
katelského procesu.“ (Jakubíková, 2008, s. 40) Tato definice poukazuje na nutnost uvě-
domění si, že i pouhý kontakt se zákazníkem ovlivní jeho preference, a tedy i to, zda se 
zákazník v budoucnu vrátí, aby uskutečnil směnu s naší společností nebo zda vyhledá 
naši konkurenci. Pro správný efekt marketingu společnosti tedy nelze opomíjet vzdělá-
vání zaměstnanců v rámci komunikace a vystupování. 
Následující definice marketingu doplňuje výše popsané charakteristiky marketingu 
o nutnost neustále analyzovat potřeby zákazníků. Podle zjištění způsobu jejich myšlení 
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je pak snazší přesvědčit jej o nutnosti uspokojit danou potřebu. „Marketing lze tedy 
pojímat jako soubor aktivit, jejichž cílem je předvídat, zjišťovat, stimulovat a uspokojit 
potřeby zákazníka.“ (Zamazalová, 2010, s. 3)  
2.1.1 Charakter služeb 
Dalo by se tedy říci, že služba je pravým opakem výrobku, jelikož není možné službu 
dopředu jakýmkoliv lidským smyslem vnímání zhodnotit a i po jejím dodání lze hodno-
tit zase jen pocity a dojmy. Kotler uvádí, že „služba je jakýkoliv akt nebo výkon, který 
může jedna strana nabídnout jiné straně a který je svojí podstatou nehmotný a nevede 
ke změně vlastnictví čehokoliv. Příprava služby může, ale nemusí být spojena s fyzickým 
výrobkem” (Kotler, 2007a, s. 440)  
Služby se vyznačují čtyřmi základními vlastnostmi (Jakubíková, 2008): 
- nehmatatelnost: služby není možné si předem osahat, ochutnat, vidět, ani slyšet, 
- nedělitelnost: poskytovanou službu nelze oddělit od jejího dodavatele, ani pří-
jemce, 
- proměnlivost: kvalita služby závisí na tom, kým je prováděná, v jakém prostředí 
a jakým způsobem. 
- pomíjivost: vzhledem k nemožnosti skladování služeb, jsou považovány za 
efemérní. 
Mix nabídky služeb (Kotler, 2007a): 
- hmotné zboží: je nabízeno čistě jen zboží, 
- služby jako doprovodná složka zboží: v této kategorii, je hlavním cílem prodat 
hmotné zboží, ale pro jeho diferenciaci od konkurence je využito doprovodných 
služeb, na jejichž kvalitě závisí prodej samotného zboží, 
- služby a zboží v poměru 1:1: služby jsou nabízeny ve stejné míře jako zboží, 
kvalita zboží i služby musí být stejně vysoká, 
- zboží nebo menší služby jako doprovodná složka nabízené služby: prioritní na-
bídkou je větší služba, která je doplněna o menší služby či o zboží, 
- ryzí služba: obsahem této nabídky je čistě jen služba.  
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Rozdělení hmotnosti a nehmotnosti služeb popisuje i Vaštíková jako Princip 
nehmotnosti (zpracováno v následující tabulce), kde je možné vidět, že např. poraden-
ství je zařazeno do služeb poskytující přidanou hodnotu k hmotnému produktu 
a zároveň služeb pro výrobu.  
Stupeň nehmotnosti Služby pro výrobu Služby pro spotřebitele 
Služby, které jsou 
zásadně nehmotné 
bezpečnost, komunikační 
systémy, franchising, fúze, 
akvizice 
muzea, aukční síně, 
zaměstnavatelské agentury, 
zábava, vzdělávání, cestovní ruch 
Služby poskytující 
přidanou hodnotu 
k hmotnému produktu 
pojištění, údržba, 
poradenství, engeneering, 
reklama, obalový design 
realitní kanceláře, překladatelské 
služby, fotografické služby, 
servisní služby 
Služby zpřístupňující 
hmotný produkt 
velkoobchod, doprava, 
skladování, financování, 
architektura, faktoring, smluvní 
výzkum a vývoj, elektronický 
obchod 
maloobchod, prodejní automaty, 
poštovní zásilky, půjčovny, 
hypotéky, charita, elektronický 
obchod 
 
Tabulka č. 1 Stupeň nehmotnosti (upraveno dle Vaštíkové, 2008, s. 15) 
2.1.2 Marketing služeb 
Marketing služeb se skládá ze tří odvětví marketingu a to: 
- interaktivní marketing – vnímá zaměstnance jako hlavního poskytovatele služby, 
na kterém závisí spokojenost zákazníka odvíjející se od výše kvality jeho jedná-
ní, důvěryhodnosti a jeho odbornosti. Propojuje interní marketing s externím, 
- interní marketing – se zabývá přípravou zaměstnanců na kontakt se zákazníkem 
(cílem je zlepšit interaktivní marketing), 
- externí marketing – do této kategorie spadá tvorba cen, distribuce a propagace 
služeb. (Kotler, 2007b) 
Uspořádání vztahů mezi těmito třemi tipy marketingu demonstruje následující ob-
rázek. Je z něj zřejmé, že zaměstnanci ovlivňují zákazníky při vzájemné interakci, 
a proto, aby byla tato spolupráce úspěšná, jsou vzděláváni pomocí interního marketingu. 
Dalším faktorem, který má vliv na zákazníky, je externí působení společnosti. To 
usměrňuje výše popsaný externí marketing. 
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2.1.3 Marketingové cíle 
Marketingové cíle neboli konkrétní marketingové záměry by měly splňovat tzv. 
SMART kritéria. Jejich využitím se sníží riziko záměny cíle, jeho oddalování a přijetí 
špatného rozhodnutí při jeho naplňování (Blažková, 2007): 
S – Specific: jednoznačné vyjádření, čeho má cíl dosáhnout, 
M – Measurable: cíl musí být měřitelný, aby se dalo ověřit, zda cíle bylo dosaženo, 
A – Achievable : stanovený cíl vyžaduje realistický pohled v daných podmínkách 
 a při dostupných zdrojích, 
R – Relevant: podmínkou je, aby cíl byl důležitý pro jeho tvůrce, 
T – Time bound: je nutné vytyčit reálný časový úsek, do kdy má být cíl naplněn. 
2.1.4 Vize, poslání a strategie firmy 
Následující text vyzdvihuje důležitost vize a poslání podniku. Dále specifikuje podstatu 
strategie firmy. 
„Vize představuje soubor specifických ideálů a priorit firmy, obraz její úspěšné 
budoucnosti, který vychází ze základních hodnot nebo filozofie, se kterou jsou spojeny 
cíle a plány firmy.“ (Jakubíková, 2008, s. 20) 
Vize je ideál, představa o tom, jaký by měl podnik v budoucnu být, a soubor prin-
cipů a zásad, které je nutné dodržovat. Základní cíle vize:  
- obecně určit budoucí směřování podniku, 
- motivace, 
interaktivní marketing 
zaměstnanci zákazníci 
společnost 
interní marketing externí marketing 
Obrázek č. 1 Rozdělení marketingu služeb (upraveno dle Kotlera, 2007a, s. 449) 
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- koordinace veškerých procesů uvnitř firmy. 
Hlavním předpokladem, jak vizi naplnit, je ten, že každý člověk ve společnosti tuto 
vizi zná, chápe a přijal ji za svou. Důležitou součástí vize je její podrobnější rozpraco-
vání do jednotlivých strategických cílů. (Jakubíková, 2008) 
Poslání firmy vychází z vize a situace na trhu, dále upřesňuje strategické cíle. Ve 
své podstatě vyjadřuje účel společnosti, tedy to, čeho chce firma dosáhnout. (Kotler, 
2007b) Identifikace poslání vychází z „historie firmy, současné preference managemen-
tu a vlastníků, faktorů vnějšího prostředí, zdrojů firmy, vymezení účelů existence firmy 
při využití jejich schopností.“ a je nutné definovat „segmenty trhu, zákaznické potřeby, 
trhy a produkty.” (Jakubíková, 2008, s. 22) 
Jak je možné vyčíst z následujícího obrázku, funkce vize a poslání udávají směr, 
kterým podnik bude směřovat (jak již bylo popsáno výše), napomáhají lidem uvnitř vy-
tvořit si sounáležitost s firmou, jsou neustálou inspirací, připomínají důvod vzniku fir-
my a samozřejmě v určitých časových intervalech kontrolují naplňování původního ide-
álu. 
 
 
Strategická rozhodnutí firmy ovlivňují dlouhodobý směr organizace, snaží se dosáhnout 
výhody oproti konkurenci, zabývají se rozsahem dopadu aktivit organizace. Dále při-
způsobují některé aktivity tomu danému prostředí, ve kterém se pohybuje, a na základě 
rozboru schopností, zdrojů a kvalifikace organizace určují svoje příležitosti.  
Každá strategie tedy říká, jak dlouhodobě dosáhnout stanovených cílů. (Charvát, 2006) 
Funkce vize a poslání 
Sounáležitost s firmou 
Určení směru 
Kontrola 
Připomínání  
Inspirace 
Obrázek č. 2 Funkce vize a poslání (upraveno dle Blažkové, 2007, s. 28) 
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Jednoduše, ale výstižně popisuje strategii Porterova definice a to jako „soubor in-
tegrovaných rozhodnutí, jež určují, jakým způsobem budete dosahovat mimořádné 
úrovně výkonnosti tváří v tvář konkurenci.“ (Magretta, 2012, s. 215). Neopomíná v ní 
podstatu řízení a rozhodování se mající největší vliv na zisk a zvyšování hodnoty pod-
niku. Na jeho myšlenky navazuje Magretta, která tvrdí, že „strategie objasňuje, jak or-
ganizace vystavená konkurenci bude dosahovat mimořádné úrovně výkonnosti.” 
(Magretta, 2012, s. 28)  
„Proces tvorby strategie zahrnuje obvykle: strategickou analýzu, formulaci strate-
gie, implementaci strategie a strategickou kontrolu.“ (Jakubíková, 2008, s. 28) 
Rozlišují se tři druhy strategií (Jakubíková, 2008): 
- firemní strategie (corporate strategy), 
- podnikatelská strategie (business strategy), 
- marketingová strategie (marketing strategy).  
Firemní strategie je zaměřená na odvětví a trh. „Vymezuje rozsah společnosti ve 
smyslu odvětví a trhů, ve kterých společnost působí. Strategie na této úrovni zahrnuje 
rozhodnutí o diverzifikaci, vertikální integraci, akvizicích nebo o založení nových spo-
lečností či odprodeji některé ze stávajících společností. V rámci této strategie se také 
rozhoduje o alokaci zdrojů mezi jednotlivé obory podnikání nebo podnikatelské jednot-
ky.“ (Jakubíková, 2008, s. 29) Podnikatelská strategie svým rozsahem pokrývá vliv fir-
my uvnitř celého trhu nebo odvětví. Snaží se vytvořit konkurenční výhodu. 
Business strategy rozšiřuje firemní strategii, jejím obsahem jsou rozpracování zá-
kladních strategických cílů a postupy směřující k jejich dosažení. Při její realizaci lze 
obsáhnout tzv. 7P (viz. kapitola  3.3 Marketingový mix), měla by však zahrnovat i svoje 
specifické charakteristiky. (Keřkovský, 2002) 
Marketingová strategie určuje směřování podniku, rozdělení zdrojů a určení ome-
zení, dále volí a přizpůsobuje marketingové strategie podle vlivu trhu. (Jakubíková, 
2008) 
Vhodně vybraná strategie by měla splňovat následující kritéria (Keřkovský, 2002): 
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- vhodnost: neboli soulad se stanovenou misí a strategiemi, využití silných 
a eliminace slabých stránek, zohlednění budoucích faktorů silně ovlivňujících 
firmu, respektování ekonomického, politického a kulturního prostředí a využití 
hlavních schopností firmy, 
- přijatelnost: čili uspokojení a přijetí od všech zájmových skupin (vlastníků, pra-
covníků, zákazníků, státu, atd.), 
- uskutečnitelnost: tedy realizovatelnost po stránce finančního, výrobního 
i lidského kapitálu, firemní kultury a stabilizačních faktorů.  
2.2 Marketingové řízení 
Marketingové řízení se skládá z několika částí: plánování, realizace a kontrola marke-
tingu, které se v neustálém koloběhu opakují. (Blažková, 2007) Přičemž ve fázi marke-
tingového plánování se jedná podle Tomka a Vávrové především o: „Systematické 
a racionální prosazování tržních a podnikových úkolů odvozených od základních 
a marketingových cílů podniku.“ (Tomek, Vávrová, 1999, s. 69) Výstupem plánování je 
marketingový plán. 
 
2.2.1 Marketingový plán 
Již mnoho zkušených odborníků zaobírajících se problematikou marketingu definovalo 
pojem “marketingový plán.” Podle Kotlera je to “ústřední nástroj pro řízení 
a koordinování marketingového úsilí.” (Kotler, 2007a, s. 69)  
Podrobnější charakteristiku předkládá ve své knize Tomek a Vávrová: 
  
Realizace  
marketingového 
plánu 
plánování 
Marketingová  
kontrola plánování 
Marketingové 
plánování 
Obrázek č. 3 Marketingové řízení (přepracováno dle Blažkové, 2007, s. 15) 
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Plánování v marketingu znamená podle Tomka a Vávrové vytyčení, prosazení a 
naplnění marketingových a podnikových cílů. Marketingové plánování tvoří význam-
nou část plánování podniku. (Tomek, Vávrová, 1999, s. 69) 
Je důležité rozlišovat podnikové strategické plánování a strategické, taktické 
a marketingové plánování. Jejich zaměření a odlišnosti demonstruje následující tabulka. 
Druh Cíl Obsah 
Podnikové strategické 
plánování 
stanovení podnikových 
cílů 
vize, mise,  
cíle podniku 
Marketingové 
strategické plánování 
stanovení 
marketingových cílů 
situační analýza, marketingové cíle, 
marketingové strategie, volba trhu 
Marketingové taktické 
plánování 
sestavení 
marketingového plánu 
rozdělení a stanovení úkolů,  
rozpočet,  
alokace zdrojů, zodpovědnosti,  
kontrolní mechanismy, marketingový plán 
Marketingové 
operativní plánování 
sestavení operativního 
plánu 
prosazování marketingových 
a podnikových úkolů,  
prodej,  
marketingový mix 
 
Tabulka č. 2 Marketingové versus strategické plánování (upraveno dle Vebera, Srpové a kol., 2012, 
s. 192) 
Při tvorbě efektivního marketingového plánu by se do jeho struktury měly zahrnout 
základní identifikační údaje, celkové shrnutí, marketingové cíle, situační analýza, 
SWOT analýza, produkt, cenová politika, distribuce, komunikace, cíloví zákazníci a 
odpovědnost. Základní identifikační údaje spočívající v názvu, stručné charakteristice, 
vizích a posláních tvoří nejpodstatnější rámec celého plánování a směřování podniku. 
Celkové shrnutí představuje časově ohraničený hlavní cíl, hlavní myšlenky a přínosy, 
upřesnění pro koho je plán určen a jaká jsou od plánu očekávání. Při určování cílů 
v oblasti prodeje, tržního podílu a zisku jsou vytyčovány marketingové cíle. Situační 
analýza zkoumá aktuální stav podnikání firmy, základní údaje o produktu/službě a trhu, 
zhodnocení vnějšího prostředí (makroprostředí, mikroprostředí) a vnitřního prostředí 
firmy. Při analýze SWOT jsou zjišťovány příležitosti, hrozby, silné a slabé stránky fir-
my a možnosti prodeje a financování vytvářených služeb. Produkt by měl v marketin-
govém plánu zahrnovat výčet a charakteristiku poskytovaných služeb, jejich výhody, 
hodnotu a identifikaci uspokojených potřeb zákazníka. Tvorba ceny a platebních pod-
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mínek by měly tvořit cenovou politiku. Z distribuce plyne způsob, jakým službu bude-
me nabízet a jak dodávat klientům. Komunikace identifikuje výběr nástrojů komunikač-
ního mixu, způsob jejich aplikace a výběr informačních kanálů. Položka cíloví zákazní-
ci určuje segment a položka odpovědnosti, jako poslední část seznámení klíčových osob 
s cíli a určení odpovědnosti za jejich dosahování. (Veber, Srpová a kol., 2012) 
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3 Charakteristika odvětví 
Tato kapitola se zaměřuje na situační analýzy, marketingové prostředí, analýzu externí-
ho a interního prostředí a marketingový mix. 
3.1 Marketingová situační analýza 
Je základním stavebním prvkem pro tvorbu marketingového plánu, lze o ní říci, že: 
„Systematicky a důkladně zkoumá marketingové situace subjektu trhu v daném prostře-
dí ve třech časových horizontech – dosavadní vývoj, současný stav, odhad možného 
budoucího vývoje.“ (Kozel, 2006, s. 38) 
Tento rozbor popisuje vývoj prostředí vně i uvnitř společnosti, je dynamickým 
ukazatelem hodnotící celkový vývoj firmy v čase. To potvrzuje i Zamazalová, která již 
konkrétně popisuje marketingové nástroje: „Situační analýza zahrnuje rozbor aktuální 
marketingové situace. Obsahuje analýzu vnějšího prostředí (makroprostředí a mikro-
prostředí) a vnitřního prostředí firmy. V rámci situační analýzy se vyhodnocují faktory, 
které ovlivňují pozici firmy. Souborným výstupem fáze marketingové situační analýzy 
bývá tzv. SWOT analýza.“ (Zamazalová, 2010, s. 26) 
3.2 Marketingové prostředí 
Marketingové prostředí je tvořeno vším, co jej obklopuje, tedy okolními subjekty 
a objekty a vztahy mezi nimi. Je specifické svojí proměnlivostí v čase, kterou je vhodné 
sledovat a reagovat na ni, neboť přináší pozitivní či negativní změny a kladně nebo zá-
porně ovlivňuje zákazníky i naše rozhodnutí a naplňování stanovených cílů. (Ko-
zel, 2006) 
V následujících kapitolách zabývajících se analýzou marketingového prostředí, je 
rozděleno na dvě části, vnější a vnitřní prostředí.  
3.2.1 Vnější prostředí 
Vnější prostředí se člení na makroprostředí a mikroprostředí, jejich společným soubor-
ným výstupem jsou příležitosti a hrozby. 
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Makroprostředí působí na firmu a její činnost nepředvídatelnými vlivy z vnějšku. 
Neustále se mění, a protože ho nelze z pozice firmy ovlivnit, musí se mu pružně přizpů-
sobovat. Mezi tyto vlivy patří demografické, sociokulturní, geografické, legislativní, 
ekologické, právní, ekonomické, technologické a další vlivy. (Jakubíková, 2013). Pro 
rozbor makroprostředí lze využít analýzy PESTLE (viz níže). 
 
Při analýze makroprostředí je důležité především: 
- identifikovat všechny prvky ovlivňující podnikání na daném trhu,  
- jejich vyhodnocení a volba nejvýznamnějších prvků,  
- odhad jejich trendů a tendencí. 
 
„Mikroprostředí se skládá ze sil blízko společnosti, které ovlivňuj její schopnost 
sloužit zákazníkům – společnost, distribuční firmy, zákaznické trhy, konkurence a veřej-
nost.” (Kotler, 2007b, s. 130) Faktory působící v mikroprostředí jsou firmou ve větší 
části ovlivnitelné. (Zamazalová, 2010, s. 16) 
Pro tento rozbor je možné využít analýzu Porterových pěti sil, či analýzu trhu a její 
výsledky zahrnout do SWOT mezi firmou ovlivnitelné vnější příležitosti a hrozby. Na 
základě jejích výsledků by organizace měla přijmout opatření a zahrnout je do svých 
strategií. 
 
3.2.1.1 Analýza PESTLE 
Slouží k poznání vnějšího okolí podniku, zkoumá politické, ekonomické, sociální, tech-
nologické, právní a ekologické faktory mající vliv na firmu.  
Podle Dědiny mohou politické prostředí ovlivňovat tyto faktory: „politika vlády, 
ideologie, války, občanské nepokoje, terorismus, zájmové skupiny, obchodní politika.“ 
(Dědina, 2007, s. 25) 
Blažková vychází při ekonomické analýze z těchto ukazatelů: hrubý domácí pro-
dukt, celkový ekonomický růst a ekonomický růst konkrétního odvětví, výdaje spotřebi-
telů, monetární politika včetně úrokových sazeb, vládní výdaje, politika proti nezaměst-
nanosti se zaměřením na minimální mzdu a výhody v nezaměstnanosti, zdanění ovliv-
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ňující příjem spotřebitelů, měnové kurzy mající vliv na poptávku zahraničních zákazní-
ků a na náklady importovaného zboží, či inflaci ovlivňující náklady a prodejní ceny. 
U sociální analýzy je možné se zaměřit na: rozdělení příjmů, demografické faktory 
(tedy věk obyvatelstva, pohlaví, povolání, stupeň stárnutí obyvatelstva), pracovní mobi-
litu, změny životního stylu, postoje k volnému času a práci, vzdělání, módě, zálibám, 
koníčkům, na kulturní faktory, či regionální rozdíly. (Blažková, 2007) 
V případě technologického prostředí mohou být analyzovanými činiteli např. 
„vládní výdaje na výzkum, zaměření průmyslu na zlepšení technologií, nové objevy, 
patenty, vývoj nových technologií, míra technologického opotřebení, spotřeba a náklady 
na energii, vliv změn informačních technologií, internet a jiné komunikační prostřed-
ky.“ (Blažková, 2007, s. 53) 
Legislativní omezení mají podstatný vliv na možnosti a způsob podnikání. Každý 
stát si vytyčuje jakési hranice pomocí zákonů, předpisů, regulací, nařízení, či rozhodnu-
tí, za jejichž překročení se trestá. (Dědina, 2007) 
Při zkoumání ekologických faktorů ovlivňujících firmu z venku se opět do popředí 
dostávají různá omezení a regulace, která tvoří ochrannou funkci životního prostředí. 
Vliv na tyto činitele mají různé ekologické skupiny, stát i mezinárodní úmluvy. (Dědi-
na, 2007) 
3.2.1.2 Porterův model konkurenčního prostředí 
Odpověď na otázku: v čem vlastně spočívá konkurence je podrobně popsána v knize 
Michael Porter jasně a srozumitelně, podle autorky Magretta „pravým smyslem konku-
rence není porazit soupeře. Smyslem konkurenčního jednání je dosáhnout zisku.“ 
(Magretta, 2012, s. 42) Tedy cílem není dosahovat co nejnižších cen, které chtějí zákaz-
níci, ale uspokojit jednotlivé zákazníky i za cenu vyšší než má konkurence. Protože ná-
klady na jednotlivé potřeby zákazníků se liší podle jejich preferencí. V zájmu podniku 
podílejícím se na daném trhu by neměla být snaha zničit ostatní konkurenty v odvětví, 
ale rozdělit si trh uspokojováním zákazníků segmentovaných dle jejich potřeb a tím 
získat vyšší zisk. (Magretta, 2012)  
Jako nástroj pro analýzu odvětví slouží Porterův pětifaktorový model konkurenč-
ního prostředí. Předpokládá, že na trhu, ve kterém se podnik pohybuje, existuje pět sil 
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ovlivňujících strukturu odvětví (viz následující obrázek), tj. soupeření mezi existující 
konkurencí, zákazníci preferující za co nejméně peněz získat co nejvíce užitku. Dodava-
telé raději dodají co nejméně s co největším ziskem. Dalšími konkurenty jsou výrobci 
produkující blízké substituty a potenciální konkurenti, kteří mohou vstoupit na trh. 
Struktura odvětví určuje jeho ziskovost. (Kotler, 2007) 
„Rámec pěti sil objasňuje průměrné ceny a náklady v odvětví, a tím i průměrnou 
ziskovost odvětví, kterou se snažíte překonat.“ (Magretta, 2012, s. 44) Následující text 
se bude zabývat tím, jak vyhodnocovat model pěti sil. 
 
Obrázek č. 4 Pět konkurenčních sil (upraveno dle Portera, 2008) 
o Pokud má zákazník velkou vyjednávací sílu, bude tlačit na snižování cen vý-
robku či služby a může také požadovat zvýšení jejich hodnoty. Náš zisk bude 
nižší, protože si jeho část bude přisvojovat zákazník. (Magretta, 2012, s. 47) 
Konkurenční 
 soupeření 
Substituty 
Potenciální  
konkurenti 
Zákazníci Dodavatelé 
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Silná pozice zákazníka vzniká (Keřkovský, 2002): 
o když zákazník uspokojuje velkou část poptávky nebo je významnou 
osobou, či firmou s dlouholetou tradicí, 
o když zákazník nemá nijak významné bariéry v přestupu ke konkurenci, 
o při dostatečné tržní informovanosti zákazníka,  
o když má zákazník možnosti samozásobování se (stát se sám sobě doda-
vatelem) 
o když existují snadno dostupné substituty, 
o při vysoké citlivosti na změnu ceny, 
o pokud zákazník není fixován na tip zboží jediného dodavatele a lehce 
ho může nahradit zbožím od jiného dodavatele, protože není nijak dife-
rencované.  
o Dodavatelé mající velkou vyjednávací sílu, budou vyžadovat část našeho zisku, 
tedy budou si zvyšovat ceny za své produkty a tlačit na získávání výhodnějších 
podmínek. A tím zapříčiní pokles ziskovosti v odvětví. (Magretta, 2012) 
Vysoké vyjednávací síly dosahují dodavatelé v případě, že (Keřkovský, 2002): 
o dodavatel uspokojuje velkou část nabídky daného trhu, je významnou 
osobou, či firmou s dlouholetou tradicí,  
o na jeho trhu existuje omezený počet dodavatelů, případně se jedná 
o nedokonalou konkurenci, 
o nakupující podnik není pro dodavatele důležitým zákazníkem, 
o poptávané zboží zákazníkem je vysoce diferencované, zákazník má vy-
soké náklady přestupu ke konkurenci, 
o jeho zákazník není dostatečně informován o trhu, 
o zákazník má jen minimální šanci si produkt vytvářet sám a naopak do-
davatel má možnost přejít do odvětví podnikání svého zákazníka, 
o nejsou nabízené blízké substituty jinými dodavateli, 
o zákazníci nereagují citlivě na změny ceny, 
o zákazník není velkým distributorem a tedy neovlivňuje další odběratele. 
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o „Substituty – výrobky nebo služby, které jiným způsobem uspokojují tutéž zá-
kladní potřebu jako produkt odvětví – brání zvyšování ziskovosti odvětví.“ 
(Magretta, 2012, s. 51) Substituty jsou tedy vzájemně nahraditelné produkty. 
A protože při zvýšení ceny našeho produktu se zákazníci přesunou ve spotřebě 
na jeho substitut, nemůžeme dosahovat vyššího zisku 
Riziko plynoucí ze substituce lze odbourávat, když (Keřkovský, 2002): 
o firmy vyrábějící substituty mají vyšší výrobní náklady, 
o na trhu není nijak výrazně zvyšována nabídka těmito substituty, 
o odběratelé mají vysoké náklady přístupu k substitutu,  
o je cena výrobku, který má na trhu substituty, přitažlivá pro zákazníky. 
o Potenciální konkurence neboli podniky, které by pravděpodobně chtěly vstoupit 
do odvětví a získat tržní podíl a ještě neučinily kvůli bariérám vstupu do odvětví. 
Podle Magretty: „Bariéry vstupu chrání odvětví před potenciálními nově přícho-
zími aktéry, kteří by zvýšili kapacitu odvětví.“ (Magretta, 2012, s. 52) 
Vstup nových konkurentů hrozí v případě (Keřkovský, 2002): 
o že jsou fixní náklady vstupu do odvětví nízké, 
o kdy odvětví není charakteristické strukturou monopolů,  
o pokud malé firmy vyrábějí levněji, než ty stávající, 
o nízká míra diferenciace produktů,  
o nízkých nákladů přestupu ke konkurenci, 
o že je odvětví minimálně nebo vůbec regulováno.  
Míra konkurence (soupeření) se zvyšuje, je-li v odvětví (Magretta, 2012): 
o mnoho stejně silných konkurentů, 
o pomalé tempo růstu, 
o odchod firem omezen kvůli vysokým bariérám, 
o konkurence, jejímž hlavním smyslem podnikání není finanční výkon-
nost.  
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3.2.1.3 Analýza trhu 
Vymezení trhu, na který hodlá firma vstoupit nebo na kterém se již pohybuje, je velmi 
podstatnou charakteristikou pro velkou část plánování a rozhodování, protože vnímání 
tohoto prostředí také ovlivňuje budoucí strategie a cíle. 
Trhem je „soubor osob, které aktuálně nebo potenciálně uspokojují v určitých situ-
acích daným výrobkem či službou jednu nebo několik potřeb.“ (Kotler, 2005, s. 38) 
Existuje několik typů trhů, jejichž specifika ovlivňují způsob uspokojení potřeb 
zákazníků (Blažková, 2007): 
o současné trhy, na nichž již existuje velká konkurence, potřeby zákazní-
ků jsou uspokojovány dodavateli z tohoto trhu a mohou zde být různé 
bariéry vstupu, 
o skryté trhy, na kterých neexistují překážky vstupu, skryté potřeby zá-
kazníků nejsou uspokojovány, ale firmy o těchto potenciálních zákazní-
cích vědí 
o vznikající trhy jsou třetím tipem, představují potenciální příležitost, ješ-
tě nevznikly, ale už se předpokládá podle současných tendencí 
a podmínek, že vzniknou.  
Pro analýzu trhu může být podstatných mnoho kritérií, je ale důležité vědět, jaké 
konkrétní faktory ovlivňující a zároveň i vytvářející trh hledat. Na co se zaměřit při ana-
lýze trhu znázorňuje následujících několik bodů: 
o „velikost trhu, 
o vymezení trhu, 
o míra růstu trhu, 
o atraktivita trhu,  
o ziskovost trhu, 
o vývoj a predikce poptávky, 
o predikce potřeb, 
o tržní trendy.“ (Blažková, 2007, s. 56) 
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3.2.2 Vnitřní prostředí 
Zdroje, které může firma přímo ovlivňovat nebo řídit, utváří vnitřní prostředí organiza-
ce. Příkladem mohou být materiálové, finanční a lidské zdroje, jejich kvalita, vnitřní 
kultura, či materiální prostředí. (Jakubíková, 2013)  
Pokud hodnotíme realizaci strategických cílů firmy, finanční situaci, logistiku, marke-
ting, prodej, poprodejní servis, výzkum, lidské zdroje, infrastruktury, image, řízení, vý-
robní proces, techniku a technologii uvnitř firmy a veškeré další interní ukazatele, pro-
vádíme tzv. analýzu interního prostředí.(Jakubíková, 2008) 
3.3 Marketingový mix 
Marketingový mix je v dnešní době bezesporu jedním z nejdůležitějších nástrojů, které 
manažerům pomáhají umísťovat výrobky či služby na trh a vytvářet tak zisk pro organi-
zaci. Podle Vaštíkové „Marketingový mix představuje soubor nástrojů, jejichž pomocí 
marketingový manažer utváří vlastnosti služeb nabízených zákazníkům.” (Vaštíková, 
2008 s. 26)  
Kotler klade na marketingový mix ještě vyšší důraz, když považuje marketingový 
mix za „soubor taktických marketingových nástrojů.“ Podle něj firma využívá marke-
tingového mixu, aby ovlivnila poptávku po svém produktu. (Kotler, 2007b, s. 70) 
Obsah marketingového mixu, často označován jako tzv. 4P, tvoří následující prv-
ky: 
1. product (produkt), 
2. place (distribuce), 
3. price (cena), 
4. promotion (marketingová komunikace).  
(Kotler, 2007b, s. 70) 
Jak se ukázalo pro společnosti zaměřené na služby, jsou čtyři nástroje marketingo-
vého mixu nedostatečné, a proto se u takto zaměřených podniků přidávají ještě další: 
5. physical evidence (materiální prostředí) 
6. people (lidé) 
7. processes (procesy) (Vaštíková, 2008) 
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3.3.1 Produkt  
Jako nedílná součást marketingového mixu „tvoří firemní nabídku na trhu 
a bezprostředně slouží k uspokojování potřeb zákazníků, svým charakterem a kvalitou 
ve značné míře ovlivňuje rozhodnutí v oblasti distribuční, cenové, ale také komunikační 
politiky.” (Srpová, 2010, s. 199) 
Konkrétně se může jednat o materiální věci (jako elektronika, suroviny, či poloto-
vary), o služby (např. poradenství, gastronomie či hoteliérské služby), o osoby 
a organizace tvořící produkt (umělci, kluby), o místo (na dovolenou) nebo například 
také o myšlenku (tedy pomoc hendikepovaným, či ochrana životního prostředí). (Srpo-
vá, 2010) 
Při plánování produktové politiky je nutné vycházet z toho, že produkt je spotřebi-
teli vnímán jako ucelený soubor tří částí: základní, vlastní a rozšířené.  
Základem produktu je samotné jádro, tedy samotná podstata uspokojení potřeby 
zákazníka. Jak popisuje Kotler, jádro tvoří základní přínosy produktu pro zákazníky a je 
to důvod, proč za něj zákazník platí. Vlastní část produktu musí splnit všechna kritéria 
základních přínosů. K základnímu produktu jsou přidávány atributy jako název značky, 
kvalita, design, funkce a balení. V třetí vrstvě je rozšířený produkt neboli veškeré doda-
tečné služby, výhody a přínosy pro zákazníka přidané k základnímu a vlastnímu pro-
duktu, příkladem mohou být: instalace, dodání a úvěr, záruka a poprodejní servis. (Kot-
ler, 2007b) 
Následující obrázek shrnuje vlastnosti produktu, které můžeme jako poskytovatel 
služby či výrobce ovlivnit pokud porozumíme přáním, potřebám a rozhodování spotře-
bitele. 
 
 
Obrázek č. 5 Skladba produktu (přepracováno dle Kotlera, 2007b, s. 617)  
rozší-
řený 
vlastní 
produkt 
jádro 
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Koneční spotřebitelé služeb či výrobků jsou ovlivňováni společenskými, kulturní-
mi, psychologickými, osobními a dalšími faktory. 
Velkou roli hraje kultura a její variabilita. Rozdílnost kultur se nejvíce projeví při 
porovnání národních trhů různých zemí (např. rozdílnost Indie a České republiky). Přání 
a potřeby spotřebitelů vznikají v závislosti na společenském postavení, rodině a vlivu 
dalších společenských institucích (kulturní a společenská střediska, vzdělávací instituce, 
atd.). Lidé se podle svých zájmů, zkušeností, společných hodnot a přesvědčení sdružují 
do rozličných skupin a sdružení (příkladem mohou být hodiny street dance a břišních 
tanců, kde budou mít různé požadavky na lektora, oblečení, styl hudby, chování, pohy-
by, prostředí, doprovodné služby, atd.). Jsou zde ovlivňováni ostatními členy a tímto 
působením rozvíjí a mění své potřeby. 
A právě ona variabilita potřeb a přání spotřebitelů je klíčem k tvorbě společensky 
požadovaných služeb a výrobků. (Kotler, 2007b) 
3.3.2 Cena 
„Cena je suma peněz požadovaná za produkt nebo službu, nebo suma hodnot, které 
zákazníci smění za výhody vlastnictví nebo užívání produktu či služby.“ (Kotler, 2007b, 
s. 71) a zároveň je jedinou položkou marketingového mixu, která přináší podniku pří-
jem. Ovlivnitelnost ceny je z pohledu podniku vysoce pružná, lze ji totiž měnit okamži-
tě, na rozdíl od ostatních faktorů marketingového mixu. 
I při určování výše ceny vychází podnik ze svých předem vytyčených cílů, v tomto 
případě se může jednat o zisk, jeho maximalizaci, tržní podíl, růst objemu prodeje, ná-
vratnost investic, vysoká kvalita produktu a jiné. (Soukalová, 2004) 
Mezi další faktory ovlivňující cenu mohou patřit: konkurence, poptávka, náklady, 
ostatní složky marketingového mixu, právní a regulační opatření, fáze životního cyklu 
produktu a další. (Srpová, 2010) 
Metody stanovení ceny, jež jsou nejvíce ovlivňovány zvolenou strategií, lze mezi ně 
zařadit (Kotler, 2007b): 
- nákladově orientovaný přístup, 
- stanovení cen podle zákazníka, 
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- tvorba ceny podle konkurence.  
Nákladově orientovaná tvorba cen se dále dělí na dvě metody: stanovení cen při-
rážkou a analýzu bodu zvratu. Stanovení cen přirážkou je nejjednodušším způsobem, 
výpočet ceny spočívá v připočtení marže k nákladům. Výpočet nákladů na jeden pro-
dukt získáme podílem součtu celkových nákladů (variabilní a fixní náklady) a prodeje 
v kusech. Analýza bodu zvratu stanovuje cenu na úrovni, kdy příjmy budou větší než 
náklady). Dále podniky využívají metody hodnotově orientované tvorby cen, či stano-
vení cen podle konkurence. (Kotler, 2007b) 
3.3.3 Distribuce 
Problematika distribuce bude řešena odlišným způsobem, pokud naším produktem bude 
poskytování služby, a jiným způsobem, bude-li to výrobek, či jiný hmotný předmět. Na 
otázku: „Co je to distribuce a v čem tedy spočívá?“ odpovídá následující definice: „Dis-
tribuce řeší přesun produktu z místa jeho vzniku – výroby (od výrobce) na místo jeho 
prodeje (k zákazníkovi) tak, aby ho zákazník mohl koupit: 
• na požadovaném místě, 
• v požadovaném čase, 
• v požadovaném množství a kvalitě.“ (Srpová, 2010, s. 213) 
Při rozhodování o distribuci je možné vybírat ze dvou variant distribučních cest, tj. 
přímého a nepřímého prodeje. V případě přímého prodeje je služba či výrobek přímo od 
jejího poskytovatele, neexistuje tedy mezi nimi žádný spojovací článek (zprostředkova-
tel). Tento způsob distribuce je využíván u specializovaných finančně nákladných pro-
duktů vyžadujících sofistikovaný servis. Dále u produktů dodávaných nízkému počtu 
nebo jedinému odběrateli. Nepřímý prodej pak naopak pro podporu odbytu svých pro-
duktů využívá prostředníků. (Srpová, 2010)  
Pro služby by touto formou přenosu mohl být i franchising, kdy poskytneme know-how 
dalšímu subjektu, který námi stanoveným způsobem bude dále poskytovat stejnou služ-
bu, a nám z toho bude plynout zisk za prodej licencí. Pro výrobky je tímto prostřední-
kem typicky maloobchod, či velkoobchod.  
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3.3.4 Marketingová komunikace 
V současném konkurenčním prostředí je důležité seznámit potenciální zákazníky 
s naším produktem a zároveň získat cenné informace o zákazníkových potřebách 
a přáních, k čemuž slouží marketingová komunikace, kterou „se rozumí řízené informo-
vání a přesvědčování cílových skupin, pomocí kterého naplňují firmy a další instituce 
své marketingové cíle.“ (Králíček, 2011, s. 9) 
Nástrojem marketingové komunikace je marketingový komunikační mix skládající se 
z několika různých způsobů komunikace se zákazníky: „reklamy, osobního prodeje, 
podpory prodeje, public relations a nástrojů přímého marketingu, kterou firma používá 
pro dosažení svých reklamních a marketingových cílů.“ (Kotler, 2007b, s. 809, jež bu-
dou podrobněji popsány v dalších řádcích. 
Podle zákona č. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy ve znění pozdějších novel se „Re-
klamou se rozumí oznámení, předvedení či jiná prezentace šířené zejména komunikač-
ními médii, mající za cíl podporu podnikatelské činnosti, zejména podporu spotřeby 
nebo prodeje zboží, výstavby, pronájmu nebo prodeje nemovitostí, prodeje nebo využití 
práv nebo závazků, podporu poskytování služeb, propagaci ochranné známky.“ (Česká 
republika, 1995)  
Osobním prodejem je myšlena prezentace produktu prováděná zaměstnanci spo-
lečnosti s cílem prodávat a vytvářet vztahy se zákazníky. (Kotler, 2007b) Podpora pro-
deje pak představuje „soubor marketingových aktivit, které přímo podporují kupní cho-
vání spotřebitele, zvyšují efektivnost obchodních mezičlánků či motivují prodejní perso-
nál.“ (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 88) 
K tzv. Public relations vzniklo mnoho přístupů, např. Svoboda je definuje jako: 
„sociálně-komunikační aktivitu, jejímž prostřednictvím organizace působí na vnitřní 
i vnější veřejnost se záměrem vytvářet a udržovat s ní pozitivní vztahy a dosáhnout tak 
mezi oběma vzájemného porozumění a důvěry.“ (Svoboda, 2009, s. 17) 
Přímý marketing je přímým kontaktem s vybranými spotřebiteli vytvářející dobré vzta-
hy. (Kotler, 2007b) 
Proces získávání nových zákazníků je propojený s naplňováním marketingových 
cílů. Abychom získali zákazníka, je nutné ho nejdříve oslovit, tzn. vytvořit jeho pově-
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domí o naší nabídce, následně zaujmout a přimět k reakci (např. aby požadoval více 
informací). Po té se snažíme prohloubit jeho povědomí a připravit zájemce k prvnímu 
nákupu. Prvním nákupem získáváme zákazníka. V této fázi se snažíme udržet si ho na 
základě jeho spokojenosti a motivovat ho tak k dalším nákupům a vybudovat si s ním 
dlouhodobé vzájemně loajální vztahy. (Bednář, 2003). Tvoříme tedy tzv. hodnotový 
řetězec.Hodnotový řetězec je soustava činností, které vedou až k poskytnutí produktu 
a uspokojení potřeby zákazníka. Je označován jako hlavní nástroj pro to, jak identifiko-
vat možnosti a vytvořit tak vyšší hodnotu pro zákazníka. (Kotler, 200b, s. 542)  
„Hodnota poskytovaná zákazníkovi představuje rozdíl mezi celkovou spokojeností 
zákazníka a celkovými náklady pro zákazníka.“ (Kotler, 2007b, s. 558) Tento rozdíl 
udává míru spokojenosti zákazníka. Čím vyšší tato hodnota je, tím větší je pravděpo-
dobnost, že se zákazník vrátí.  
Náklady na získání zákazníka vysoce přesahují náklady na jeho udržování, proto je 
nutné zabývat se nejen potřebami zákazníka a jeho spokojeností, ale i udržovat pevné 
vztahy. Řešením této problematiky, jak již bylo popsáno, je zaměřená marketingová 
komunikace. 
3.3.5 Materiální prostředí 
Společnosti zabývající se poskytování služeb by měly brát zřetel na to, že jejich produkt 
není hmotný, a tak zákazníka ovlivňuje několik různých činitelů, podle nichž službu 
hodnotí. Jedním z nich je právě materiálové prostředí, tedy to, co zákazník vnímá při 
kontaktu s prostorem, kde bude služba realizována. Pozitivní nebo negativní naladění 
zákazníka může ovlivnit design, atmosféra, vnitřní uspořádání nebo vnější prostředí 
budovy. (Vaštíková, 2007) 
Všechny tyto aspekty se zjišťují pomocí marketingových výzkumů. Celkové shr-
nutí uvádí tato definice: „Materiální prostředí pomáhá k zhmotnění služeb, lidé usnad-
ňují vzájemnou interakci mezi poskytovatelem služeb a sledování a analýzy procesů 
poskytování služeb zefektivňují produkci služeb a činí ji pro zákazníka příjemnější.“ 
(Vaštíková, 2008, s. 29) 
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3.3.6 Lidé 
Nejen prostředí, ale i kontakt s lidmi ovlivňuje dojem zákazníků. Jak poskytovatel, tak 
zákazník může ovlivnit kvalitu služby. Je důležité, aby zaměstnanci věděli, jaké chování 
se od nich očekává, uměli komunikovat, vytvářeli dobrý dojem svým vzhledem. Většina 
lidí se řídí právě prvním dojmem a pokud budou odrazeni již v této fázi, je pravděpo-
dobné, že následný proces přijímání služby budou negativně ovlivňovat. Pro organizaci 
je tedy podstatný vhodný výběr zaměstnanců nejen na klíčové pozice, vzdělávat 
a hlavně motivovat zaměstnance. Na druhou stranu by měla ovlivňovat i chování zákaz-
níků, pokud budou vhodně informováni o průběhu služby a o tom, jakou v ní hrají roli, 
bude pro obě strany spolupráce příjemnější. Samozřejmě i v případě prodeje výrobků, 
má každý zúčastněný v tomto procesu splnit jistá očekávání. Tyto podmínky mohou být 
upraveny například všeobecnými podmínkami. Utváření dobrých vztahů se zákazníky je 
dobrým předpokladem pro dlouhodobější spolupráci. (Vaštíková, 2008) 
3.3.7 Procesy 
Způsob, jakým je služba poskytována, případně výrobek tvořen, je označován za proces. 
Analýza těchto procesů umožňuje snižovat náklady, zefektivňovat, zlepšovat a inovovat 
produkty. (Vaštíková, 2008) 
3.4 SWOT analýza 
Tento rozbor zkoumá vnitřní a vnější prostředí firmy. Silné a slabé stránky organizace 
pak určují vnitřní situaci a příležitosti a hrozby analyzují vnější situaci ve firmě. SWOT 
analýza (strengths, weaknesses, oportunities, threats) může být, jak popisuje následující 
schéma, výsledkem provádění jednotlivých analýz.  
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Příležitost je schopnost organizace vytěžit ze změn svého okolního prostředí prospěch. 
Tato schopnost je považována za silné stránky. Rozdíl mezi hrozbou a příležitostí je 
velice těsný, vždy záleží na silných stránkách společnosti a vývoji změny okolí.  
Faktory, které nejvíce ovlivňují úspěch organizace, tzv. kritické faktory úspěchu, 
se porovnávají s konkurencí. V tabulce SWOT se zahrnují podle svých vlastností jako 
silné nebo slabé stránky.  
SWOT analýza se tvoří do přehledné tabulky, kde sloupce představují vnitřní 
a řádky vnější prostředí. Při jejich identifikaci budou v prvním kvadrantu silné stránky 
znázorňující oblasti, ve kterých podnik exceluje a má stabilně silný vliv. V druhém 
kvadrantu pak bude výčet slabých stránek, které při jejich překonání můžeme přesunout 
do kvadrantu silných stránek. Třetí kvadrant poukazuje na příležitosti vytvářené změ-
nami v okolním prostředí. A čtvrtý kvadrant určí hrozby ohrožující postavení podniku. 
Interní analýza Externí analýza
Slabé stránky Příležitosti 
Zkoumání  
prostředí 
Silné stránky Hrozby 
 
 
 
 
SWOT 
Obrázek č. 6 Synergický proces analýz (upraveno dle QuickMBA.com, 2010, online) 
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 S W O T 
Analýza vnitřního 
prostředí 
Silné stránky Slabé stránky 
Analýza vnějšího 
prostředí 
Příležitosti Hrozby 
Tabulka č. 3 SWOT analýza (upraveno dle Sun Marketing, s. r. o., 2011, online)  
Výsledky SWOT analýzy by měly vysoce ovlivnit strategie podniku. Největší důraz by 
se měl klást na využití silných stránek k tomu, aby organizace maximálně využila příle-
žitosti, které jí přináší změny v okolním prostředí. (Kotler, 2007b) 
3.5 Marketingový výzkum 
Při vstupu na trh využívají organizace marketingový výzkum ze dvou důvodů: efektiv-
nosti a uspokojení potřeb trhu. (Kozel, Mynářová, Svobodová, 2011) 
Vyčerpávající definici vytvořil Kotler, podle ní „ Marketingový výzkum je funkce, 
jež popisuje spotřebitele, zákazníky a veřejnost s firmou pomocí informací, které jsou 
používány pro identifikaci a definici marketingových příležitostí a problémů, vytváření, 
zlepšení a hodnocení marketingových aktivit, monitoring marketingového výkonu a lepší 
porozumění marketingovému procesu“ (Kotler, 2007b, s. 406) 
Důvodem realizace výzkumu je zjištění nějakého problému, který musí být kvalit-
ně definován. Na základě problému se stanoví cíle výzkumu, podle nich se připraví 
plán, který se interpretuje. Na konci tohoto procesu máme k dispozici zjištění. Celý sled 
činností výzkumu zobrazuje následující schéma.(Kotler, 2007b) 
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Samotný marketingový výzkum má několik cílů: 
- explorační – získává předběžné informace pro snazší definování problémů 
a hypotéz, využívá kvalitativní metody 
- deskriptivní – sbírá detailnější data jednoho zvoleného konkrétního ukaza-
tele, využívá kvantitativní metody 
- kauzální – zkoumá vztahy dvou a více veličin (Johnová, 2008) 
Při získávání dat je možné nashromáždit vlastní primární data nebo využít sekun-
dární informace, které již byly shromážděny, jejichž opatřování nese nižší náklady. Je 
nutné ověřit si, zda splňují potřeby projektu, aktuálnost a přesnost. Požadovaná data se 
shromažďují několika způsoby: pozorováním, dotazováním, či experimentálním vý-
zkumem. 
3.5.1 Pozorování 
Sledováním určených osob si lze zajistit primární údaje o jejich jednání v různých situa-
cích. Díky pozorování mohou být zajištěna i data, která se nám lidé rozhodnou zamlčet 
nebo je nedovedou poskytnout. (Kotler, 2007b) 
3.5.2 Dotazování 
Pro vstup informací je využíván dotazník. A to buď strukturovaný (stejný soubor otázek 
pro všechny) nebo nestrukturovaný (otázky jsou aktivně přizpůsobeny každému jednot-
livci) s přímými, nepřímými, otevřenými nebo uzavřenými otázkami. Výstupem dota-
zování jsou primární popisné informace.  
Identifikace 
problému a  
stanovení cílů 
Tvorba plánu 
pro sběr  
informací 
Implementace, 
sběr a hodnocení 
dat 
Vysvětlení a 
prezentace  
výsledků 
Obrázek č. 7 Postup pro tvorbu marketingového výzkumu (upraveno dle Kotlera, 2007b, s. 407) 
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U tvorby dotazníků je důležité vědět jaké otázky klást, jejich formulace a správné 
pořadí. Při využití uzavřených otázek je nemožné obsáhnout celou škálu odpovědí, které 
by umožnily otevřené otázky. Zato jejich hodnocení je na rozdíl od otevřených snadné. 
(Kotler, 2007b) 
3.5.3 Internetový výzkum 
S vývojem a obrovským rozmachem Internetu se výzkum dostal do nových rozměrů. 
Nabízí nové možnosti pro sledování segmentovaných skupin zákazníků i pro sběr dat. 
Je levnější a rychlejší variantou. Nyní výzkum usnadňují sociální sítě.  
Prostřednictvím Internetu lze využít všechny metody marketingového výzkumu (tzn. 
dotazníkové šetření, pozorování, interview). Nejvíce je však využíván pro kvantitativní 
výzkum a to ať už pro získávání sekundárních dat, jichž je v kybernetickém prostoru 
umístěno nepřeberné množství, tak i pro zajištění primárních dat. Pro sběr primárních 
dat slouží jako prostředek, který snadno osloví velké množství respondentů ve velice 
krátkém časovém úseku. Nevýhody tohoto typu výzkumu představuje omezení se sběru 
dat na populaci, která má přístup na web a tím eliminuje možnost oslovit obecnou popu-
laci, dále hraje roli kvalita získaných dat a jejich zkreslení. Naopak výhodami je nízká 
cena, rychlost a snadná segmentace cílových respondentů. Konkrétní využívané nástroje 
pro internetový výzkum jsou měření, on-line výzkum, on-line panel, interview a kvalita-
tivní výzkum. Měření internetu vykazuje návštěvnost webové stránky, přičemž cílovým 
ukazatelem není návštěvnost, nýbrž zjištění toho, kdo je tím návštěvníkem stránek. On-
line výzkum znamená umístění dotazníku na Internetu. On-line panel reprezentuje vzo-
rek dobrovolně přihlášených respondentů k výzkumu. Z těchto je výhodnější on-line 
panel, protože na rozdíl od on-line výzkumu tvoří reprezentativní vzorek, zná segment 
svých respondentů. Interview značí ústní rozhovor doprovázený přenosem obrazu i 
zvuku přes média. Kvalitativní šetření se nejčastěji zaměřuje na preference uživatelů 
webového rozhraní, design a vnímání navštívených webových stránek. (Kozel a kol., 
2006) 
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4 Charakteristika podniku 
Již z názvu této práce je zřejmé, že podnikatelský subjekt ještě nebyl založen. Proto při 
popisu charakteru podniku bude brán zřetel na možnosti, které se nabízejí, jejich výho-
dy a nevýhody. Je mnoho důležitých aspektů, které je nutné si před založením podnika-
telského subjektu osvojit a uvědomit. Je také nutné mít vizi, jak by měl budoucí podnik 
vypadat a co vše je pro jeho založení nutné udělat. 
4.1 Základní údaje 
Fyzická osoba Lenka Petrová doposud nevlastní žádná živnostenská oprávnění a nevy-
konává samostatnou výdělečnou činnost. Současná finanční stránka budoucího zaklada-
tele je značně omezená. Nicméně tento plán by měl být realizovaný do dvou let, tento 
časový horizont tedy tvoří reálnou šanci pro získání kapitálu a patřičných oprávnění za 
účelem podnikání.  
4.1.1 Podnikatelská vize 
Vizí podniku je zodpovědné poskytování kvalitních účetních služeb vymezených nejen 
legislativou, ale i morálními hodnotami, s rozšířením o daňové poradenství pro podnika-
telské subjekty, vykonávaných za účelem zvýšení hodnoty podniku, ale také tvoření 
hodnot, důvěry a dlouhodobé spolupráce s klienty. 
4.1.2 Poslání 
Poslání podniku představuje vytváření dobrého jména na trhu účetních služeb přivádějí-
cí nejen klientelu, ale i schopné zaměstnance při současném zvyšování vlivu na trhu. 
4.1.3 Hlavní cíle 
Hlavní cíle podniku by měly být postupně naplňovány pomocí dílčích cílů a přijatých 
rozhodnutí: 
o poskytování kvalitního produktu, 
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o detailní propracování produktu a prezentace hodnoty zákazníkovi a následné zís-
kání referencí a klientely, 
o růst hodnoty podniku. 
4.1.4 Dílčí cíle 
Mezi dílčí cíle blíže upřesňující a rozvádějící hlavní cíle definující jednotlivé kroky 
k postupnému naplnění stanovených plánů patří :  
o reklama (sociální sítě, internet, inzerce), 
o tvorba jména podniku spojená se získáváním zákazníků a budováním vzájemné 
důvěry při současném poskytování vyšší hodnoty služeb než konkurence, 
o navázání spolupráce s dodavateli, obchodními partnery a státními institucemi, 
včetně pronájmu podnikových prostor, 
o přeměna podniku na obchodní společnost. 
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5 Analýza 
5.1 Situační analýza – PESTLE 
Následující rozbor se zabývá vnějším okolím podniku za využití analýzy PESTLE, dů-
vodem této volby je to, že zmíněná analýza je podrobnější než analýza PESTE. 
5.1.1 Politické faktory 
Vzhledem k tomu, že společnost má být založena v České republice, bude 
v následujícím textu popisována současná politická situace a její vliv na podnikatelský 
subjekt.  
 V současné době není snadné posuzovat, jakým směrem se bude vládní politika 
ubírat, jelikož teprve vytváří své koaliční smlouvy. Avšak z výsledků parlamentních 
voleb z roku 2013 a počtu křesel, které levicoví politici získali ve vládě je jasné, že se 
veškerá politická rozhodnutí budou ubírat levicovým směrem, tzn. bude se více zamě-
řovat na sociální politiku, snahu o snižování nezaměstnanosti, dají se očekávat velké 
změny ve zdaňovacím systému, atd. Lze tedy očekávat fiskální politiku spočívající ve 
snížení podpory podnikatelů a přenášení daňového zatížení právě do podnikatelské sfé-
ry. V současnosti již existuje návrh pro zrušení slev pro osoby samostatně výdělečně 
činné, jako důkaz levicového smyšlení, stejně tak debata ohledně další sazby DPH, kte-
rá by jednak ještě více znepřehlednila tento zákon a jednak opět určila levicový směr ve 
znamení snižování podpory podnikatelů. 
 Pardubický kraj v minulosti podporoval drobné podnikatele poskytováním dota-
cí. Pro podnikání napříč obory je přitažlivé, že získal ocenění jako nejperspektivnější 
region pro podnikatele. (Pardubický kraj, 2014) 
5.1.2 Ekonomické faktory  
V současné době jsou služby jednou z hlavních složek ovlivňujících výši hrubého do-
mácího produktu. Ve druhém čtvrtletí 2013 Český statistický úřad odhaduje jejich podíl 
na HDP až 54 % (viz Chyba! Nenalezen zdroj odkazů.). 
Celková výše reálného hrubého domácího produktu za rok 2013, dle predikce Minister-
stva financí ČR, by kvůli snížení tvorby hrubého kapitálu měla poklesnout přibližně 
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o jeden procentní bod oproti loňské výši. V příštím roce je očekáváno zvýšení o 1,3 %. 
Další predikce, které jsou vyobrazeny na následujícím obrázku, předpokládají do 
roku 2016 růst až o 5,9 %. Výdaje vlády, které ovlivňují změny HDP, by měly oscilovat 
kolem 0% hodnoty růstu. Při současném složení vlády je toto tempo nepravděpodobné.  
Obrázek č. 8 Vývoj HDP, inflace a vládních výdajů vynaložených na HDP (upraveno dle zdroje 
Česká republika) 
Inflační očekávání jsou pro spotřebitele vcelku pozitivní, zvyšování spotřebitel-
ských cen by mělo dosahovat jen velmi mírného růstu. I při současné monetární politice 
České národní banky zůstává tato predikce nezměněna. 
Předpověď trendu nezaměstnanosti navazuje na její loňský růst, který pokračoval 
navzdory recesi, a očekává nárůst o 1,2 % za rok 2013 a zmiňuje možnost růstu o 0,4 % 
v následujícím roce. Samotná míra nezaměstnanosti by však měla stoupnout v letošním 
roce na 7,1 % a za rok 2014 pak na 7,3 %.(Ministerstvo financí ČR, 2013) 
Nezaměstnanost v okrese Svitavy byla paradoxně nejnižší v době krize, následující 
trend vyvrcholil v roce 2010, kdy dosahovala 9,5 %. Další průběh lze popsat oscilací 
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kolem hodnoty 9 %, přičemž na konci roku 2013 byla míra nezaměstnanosti 9,3 % a dle 
dosavadního vývoje lze předpokládat, že na konci roku 2014 pod tuto hranici neklesne. 
 
Obrázek č. 9 Vývoj nezaměstnanosti v okrese Svitavy (upraveno dle Úřadu práce ČR, 2014) 
5.1.3 Sociální faktory 
Od roku 1993 se postupně zvyšuje procentuální četnost vysokoškolského vzdělání na 
úkor vzdělání základní, které klesá. Stejně tak roste i podíl středního vzdělání s maturi-
tou a mírně se snižuje podíl středního vzdělání bez maturity.  
Za předpokladu, že značná část vysokoškolsky a středoškolsky vzdělaných lidí by 
za příznivých podmínek nejraději podnikala sama, lze říci, že tento trend postupně zvy-
šuje podíl podnikatelských subjektů vstupujících na trh.  
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Obrázek č. 10 Vzdělanostní struktura Pardubického (vlastní zpracování Českého statistické-
ho úřadu, 2013b) 
 
A jak se tedy rozvíjí podnikatelské jednotky v tomto kraji? Ze zvyšujícího vzdělání 
obyvatel je zřejmé, že s rostoucím vzděláním musí růst počet ekonomických subjektů, 
tento fakt dokládá i následující schéma. Průměrný souhrnný růst počtu ekonomických 
jednotek v ČR je 1,9 % a v Pardubickém kraji je o něco nižší 1,4 %. 
 
 Obrázek č. 11 Celkový počet ekonomických subjektů (Český statistický úřad, 2013c) 
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5.1.4 Technologické faktory 
Technologické prostředí uvnitř ČR je značně podporováno podnikatelským sektorem, 
jak uvádí následující tabulka, státní výdaje dosahují v roce 2012 sotva pětiny celkových 
výdajů vynaložených na rozvoj, vědu a výzkum. Mimo soukromý a vládní sektor do 
této oblasti investuje i neziskový sektor a sektor vyššího školství.  
 
Obrázek č. 12 Výdaje na vědu a vývoj v ČR (přepracováno dle Eurostatu, 2013) 
 
5.1.5 Právní a legislativní faktory 
Legislativní omezení vytváří zákonodárci, jedná se tak o omezení přicházející z vnějšku 
a firma jej nemůže ovlivnit. Musí je však dodržovat. Mezi tyto milníky zákonnosti patří 
zákon o obchodních korporacích č. 90/2012 ve znění pozdějších novel, Živnostenský 
zákon č. 455/1991 Sb. ve znění pozdějších novel, zákon o daňovém poradenství a Ko-
moře daňových poradců ČR č. 523/1992 Sb. ve znění pozdějších novel, které již byly 
zmiňovány výše. Podnikatelské jednotky se dotýkají také veškeré daňové legislativní 
úpravy, jako např. zákon č. 235/2004 Sb. o dani z přidané hodnoty ve znění pozdějších 
novel, zákon č. 586/1992 Sb. o dani z příjmů ve znění pozdějších novel. Při využívání 
vozidel v podnikání i zákon č. 16/1993 o dani silniční ve znění pozdějších novel, ale 
také zákon č. 361/2000 o provozu na pozemních komunikacích ve znění pozdějších 
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novel a s nimi spojený zákon č. 309/2006 o bezpečnosti a ochraně zdraví při práci ve 
znění pozdějších novel.  
Další zákonem stanovenou povinností je pro účetní jednotky nutnost vést účetnic-
tví, jehož způsob upravuje zákon č. 563/191 Sb. o účetnictví ve znění pozdějších novel. 
Při využívání lidského kapitálu musí podnikatelský subjekt dbát také na dodržování 
zákoníku práce, tj. zákon č. 262/2006 Sb. ve znění pozdějších novel, nevyjímaje zákony 
č. 592/1992 Sb. o pojistném na zdravotní pojištění ve znění pozdějších novel a 
č. 589/1992 Sb. pojistném na sociální zabezpečení ve znění pozdějších novel a 
č. 155/1955 Sb. o důchodovém pojištění ve znění pozdějších novel a nakonec také zá-
kon č. 187/2006 o nemocenském pojištění ve znění pozdějších novel.  
V současné době rozvoje výpočetní techniky do všech sfér podnikání musela být i 
tato oblast usměrněna zákony, jedná se o zákon č. 227/2000 Sb. o elektronickém podpi-
su ve znění pozdějších novel, č. 127/2005 Sb. o elektronických komunikacích ve znění 
pozdějších novel a č. 300/2008 o elektronických úkonech a autorizované konverzi do-
kumentů ve znění pozdějších novel.  
Samozřejmě i vlastnění nebo pronájem prostor pro podnikání je legislativně vyme-
zeno a to v zákonu č. 440/2005 Sb. ve znění pozdějších novel a zákon o nájmu a pod-
nájmu nebytových prostor 338/1992 Sb. o dani z nemovitosti ve znění pozdějších novel. 
V důsledku volby samotného předmětu podnikání pak není na škodu znát zákon 
č. 101/2000 o ochraně osobních údajů a další ve znění pozdějších novel. 
Všechny výše popsané zákony jsou samozřejmě myšleny ve znění pozdějších 
předpisů a jejich výčet není zcela vyčerpávající. Dále existuje nepřeberné množství vy-
hlášek a nařízení, které je také nutné dodržovat A není vhodné zapomínat na to, že jak 
fyzická tak právnická osoba má trestní odpovědnost. (Ministerstvo vnitra, 2013) 
5.1.6 Ekologické faktory 
Z hlediska ekologie existuje v ČR mnoho zákonů, v rámci činnosti účetních služeb však 
nejsou zavedena žádná omezení, co se týče spotřeby papíru ani elektřiny. Tím, co se 
dotkne ceny technologického zařízení (tiskárny a jejich náplně, PC, atd.), je poplatek za 
ekologickou likvidaci elektrospotřebičů. 
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Ekologické prostředí ovlivňuje i samotné chování podniku, zda je odpad tříděn, či 
nikoliv nebo zda podporuje například výběrem spotřebního materiálu recyklované nebo 
k životnímu prostředí šetrné produkty. Mezi tyto v případě účetní společnosti lze zařadit 
samozřejmě papír, psací potřeby, náplně do tiskáren, čistící prostředky, dopravní pro-
středky, způsob spotřeby energií i likvidaci použitých produktů jako jsou elektronické 
spotřebiče. 
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Příloha č.  1 HDP (absolutně) za 2. čtvrtletí 2013 (Český statistický úřad, 2013a) 
Čtvrtletní odhad 
2. čtvrtletí 20131) 
Q2 2013
1)
 
běžné ceny 
mil. Kč 
Hrubý domácí produkt celkem 959 325 
Z
dr
oj
e 
Zemědělství, lesnictví, rybolov 19 810 
Průmysl 273 257 
z toho: zpracovatelský průmysl 214 037 
Stavebnictví 51 923 
Obchod, pohostinství, doprava 164 307 
Informační a komunikační činnosti 39 662 
Peněžnictví a pojišťovnictví 41 054 
Činnosti v oblasti nemovitostí 58 642 
Profesní, vědecké, technické a administrativní činnosti 60 598 
Veřejná správa a obrana, vzdělávání, zdravotní a sociální 
péče 132 674 
Ostatní činnosti 20 395 
Hrubá přidaná hodnota celkem 862 322 
Daně minus dotace 97 003 
V
ýd
aj
e 
Výdaje na konečnou spo-
třebu   690 832 
v tom: domácností 482 523 
  vládních institucí 201 107 
  neziskových institucí 7 202 
Tvorba hrubého kapitálu 202 279 
v tom: fixního kapitálu 217 003 
  změna zásob -15 636 
  čisté pořízení cenností 912 
Bilance zahraničního ob-
chodu    66 214 
v tom: vývoz celkem2) 763 926 
  - zboží 651 628 
  - služby 112 298 
  dovoz celkem2) 697 712 
  - zboží 601 442 
  - služby 96 270 
1)očištěno o vliv sezónnosti a nestejného počtu pracovních dní 
2)národní pojetí zahraničního obchodu 
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Příloha č.  2 Dotazník (vlastní zpracování) 
 
